












随 着 信 息 技 术 的 发 展， 新 媒 体 不 断
涌现。 传统媒体的广告量受到极大冲击。
然而， 广播作为传统 媒 体 之 一， 其 广 告
量却不降反升。 究其 原 因， 一 方 面 是 广
播广告自身具有低成本， 高覆盖等优势；
另一方面也在于有车 一 族 的 增 加， 移 动
人群对广播媒体接触时间增多。
当 前， 广 播 广 告 正 进 入 了 一 个 迅 猛
发展的时期。 其广告 量 逐 年 增 长， 但 是
广播广告的质量却没 有 相 应 提 高。 “机
关 枪 式 的 播 报 、 平 淡 无 奇 的 音 乐 音 响 、
鲜有突破的情节等等， 都 难 以 给 听 众 留
下久久回味的余地。”
广 播 广 告 的 发 展 正 面 临 一 个 机 遇 与
挑战并存的局面。 只 有 抓 住 其 迅 猛 发 展
的大好机遇， 全面提 高 广 播 广 告 创 意 和
制作水平， 才能令这 一 传 统 媒 体 重 放 异
彩。 而增强广播广告 的 体 验 性， 成 为 提
高广播广告质量的一种途径。
二、广播广告为何要增强体验性
广 播 广 告 由 人 声、 音 乐 和 音 响 这 三
要素组成， 听众接收 广 告 信 息， 全 部 要
靠声音。 在这种情况 下， 广 播 广 告 尤 其
要增强其体验性， 给 消 费 者 以 感 官 和 情
感方面的刺激。 另外， 广 播 作 为 一 种 伴
随性媒介， 听众一般 不 会 集 中 注 意 力 收
听。 因而， 制作能吸 引 听 众， 带 给 听 众
美好体验的广告， 才 能 够 使 广 告 在 听 众
心中留下深刻印象。
施 密 特 在 《体 验 营 销 》 这 本 书 中 ，
将体验分为 5 个模 块， 感 官 体 验、 情 感
体验、 思考体验、 行动体验和关联体验。
在体验营销中， 这些模块并非是独立的，
而常常是混合的。 体 验 式 营 销 将 消 费 者
看作是感性和理性的 结 合。 与 传 统 的 强
调产品特色和益处的 营 销 方 式 不 同， 体





广 播 广 告 信 息 的 传 达， 全 都 要 靠 声
音来完成。 声音刺激的是人的听觉系统，
广播广告若要全方位 调 动 五 种 感 观， 似
乎是不可能的。 但声 音 的 一 大 特 点 便 是
能够带给人无限的想 象 空 间。 当 声 音 插
上想象的翅膀， 那么 人 的 五 种 感 官 便 能
自由调度。
统一绿茶的广告便是仅仅依靠人声、
音乐和音响三者的完 美 结 合 和 表 现， 将














这 则 广 告 毫 无 强 迫 性， 也 并 没 有 诉
求该饮料的解渴或美 味 的 功 能。 而 是 通
过亲和的声音， 活力 的 音 乐， 让 人 产 生
一种身处自然界的感觉。 将听众的听觉，
视觉 （眼前仿佛是一 幅 自 己 站 在 竹 林 中
仰头深呼吸的场景， 阳 光 照 耀， 和 风 吹
拂）， 嗅觉 （闻到了最自然的阳光和空气
的味道）， 触觉 （和风抚摸着皮肤， 划过
耳边）， 味觉 （张开嘴巴， 空气仿佛都有
一种绿茶般的味道） 同 时 调 动 起 来， 让
听 众 沉 浸 其 中 ， 尽 情 想 象 。 这 则 广 告 ，




体 验 式 广 告 可 以 说 是 将 消 费 者 利 益
放到了中心位置， 通 过 满 足 消 费 者 的 各
种需求， 从而带给其 良 好 的 体 验， 最 终
使其移情于产品。 因 此， 在 广 播 广 告 中
加入情感诉求， 可以 给 消 费 者 带 来 美 好
的心理体验。 而如果 这 种 情 感 也 是 消 费
者所重视和珍惜的， 也 可 以 与 消 费 者 产





















广 告 在 线
“老妈”佐餐菜系列，甘肃富丽华食
品公司。
这 则 广 告 引 起 许 多 离 家 在 外 人 的 思
家之情。 简单质朴的对话，勾起人们各自
的与母亲对话的回忆。令听众在收听的同



































广播广告， 在开始也 调 动 起 听 众 的 好 奇



















这样的广告 形 式，比 直 接 劝 说，我 们
































































⑤ [美] 施密特 著，刘银娜 等译:
《体验营销》[M] . 清华大学出版社，2004
（作者：厦门大学新闻传播学院 08
级广告系研究生）
责编：周蕾
166
